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internette Pazarlama ve Uriin Karar Stratejileri

Internet Marketing and Product Decision Strategies

Stikran KARACA'

OzZET

internet teknolojisi ile gelen hizli iletisim (elektronik posta, haberlesme gruplari, bilgi dosya transferi) insanogluna
bircok fayda saglarken, firmalarin tiiketicilere kendilerini tanitmada etkili bir yol haline de gelmistir. internetin bilgi
iletisimi haricinde guglu bir dagitim ve ticaret ag guicliniin etkisi tum firmalar/musteriler tarafindan taninmasi ile
firmalarin kendilerini yeni bir alanda tanitma imaji dogmus, var olan Urinlerin internete uyarlanmasi yapilirken,
dogrudan internet Uzerinden satig yapilacak Urilinlerin tasarlanmasi da baslamistir. Bu sekildeki ticari anlayisi
yakalayan kuruluslarin olusturduklari ekonomik aglar sayesinde daha duisik maliyetle, daha ucuz triinii gok daha
kisa zamanda musteriye tanitma, satma ve ulastirma yollari bulunmustur. Bu arastirma kapsaminda internet
ortaminda uygulanan Uriin stratejileri genel hatlariyla degerlendirilmistir.
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ABSTRACT

While fast communication (electronic mail, communication groups, information file transfer) that comes with
internet technology, is providing many uses to humanbeing, it has also become an effective way of firms’
introducing themselves to the customers. Due to internet has a strong distribution and trade net power effect
except for information communication and it’s known by all firms/customers, firms get the chance of introducing
themselves in a new field. While existing products are being adapted to internet, planning of products that will be
sold directly on internet, has also started. Thanks to economic nets that are formed by foundations which have
commercial mentality in this manner, ways are found that lower costly, cheaper products can be introduced, sold
and communicated to customers in a shorter time. In this study, product strategies applied on internet are
evaluated generally.

Key Words: Marketing, Internet Marketing, Internet Products, Product Strategies )
N~

Yrd. Dog. Dr., Cumhuriyet Universitesi, Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Yiksekokulu, sukrankaraca@gmail.com




internette Pazarlama ve Uriin Karar Stratejileri

1.GIRIS

1990’larin bagindan itibaren hizli teknolojik gelismelerle birlikte bilgisayar fiyatlari
diismiis, teknoloji kapasiteleri artmig ve daha fazla kisisel bilgisayar ev ortamina
taginmis, kisacasi genis kullanim olanagi saglanmistir. 2000°li yillara gelindiginde ise
ileri teknoloji endiistrilerinde o6zellikle iletisim ve bilgisayar bilesenleri alaninda
yasanmakta olan devrim giindelik hayatta da radikal degisimler yaratmugtir. insanlar
bulunduklar1 ortamdan bir bilgisayar ve internet yardimiyla islerini siirdiirebilmekte,
istedikleri bilgilere rahatlikla ulasabilmekte, cografi uzaklik tanimaksizin yakinlariyla
iletisim kurabilmekte, faturalarini 6demekte, yatirimlarini degerlendirmekte, egitim
alabilmekte, saglik konusunda uzmanlarin fikirlerine ulagabilmekte, seyahat, eglence,
oy kullanma gibi birgok ihtiyaclarmi karsilayabilmektedirler. Tiim bu ihtiyaclarin
karsilanmasinda internet onemli bir rol iistlenmektedir.

Bilisim ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeye bagli olarak iletisim aglar
iizerinden mal ve hizmetlerin iiretim, satig, reklam, tanitim ve dagitim faaliyetleri
yayginlagmaktadir. Dogal olarak bu teknolojileri yogun kullanan kesimlerin,
globallesen diinya ekonomik diizeninde, uluslararas:i rekabette 6n plana ge¢meleri
kacinilmaz bir sonug olarak goziikmektedir (Tan, Baydas ve Aksen, 2004:83). Her
gecen giin artan rekabetin yasandigi giinlimiizde miisteri beklentileri, artan rekabet
kosullari, igletmelerin pazarlama sistemlerindeki ilerleme ve gelismeler sonucu bir adim
daha ileriye gitmek ve gelismek isteyen igletmelerin internet iizerinden kismen veya
tamamen pazarlama yapmalari isletmelere onemli avantajlar sagladigi bir gergektir.
Nitekim giliniimiizde internet ve bilgi teknolojilerini etkin kullanarak isletmelerine
rekabet avantaji, verimlilik artig1, etkinlik, kar artis1 vs. gibi avantajlar sagladiklart
gozlenmektedir. Bu dogrultuda internetin sundugu araglar ¢esitli isletme faaliyetlerinin
ve 0zelde de pazarlama faaliyetlerinin geleneksel yontemlere oranla daha hizli ve kolay
bir sekilde gerceklestirilmesini saglamaktadir. Ornegin, e-posta, posta listeleri gibi
araglar isletmelerin miisterileri ve calisanlari ile hizli ve etkin bir gekilde iletisim
kurmalar1 agisindan 6nemli araclardir. Internetin sundugu, dzellikle web siteleri ve e-
posta hizmeti, igletmelerin kendileri ve tirettikleri {iriinler hakkinda bilgi verme, tanitim
ve satig yapma konularinda kullanabilecekleri araglar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Satilan
iriiniin dijital {irtin olmas1 durumunda ise dagitimin internet lizerinden yapilmasi da
miimkiin olabilmektedir (Inan, 2002:134).

Bu baglamda bu calismanin amaci, internetin pazarlama faaliyetlerinde olusturdugu
yenilikler kapsaminda pazarlama karmasinda yarattigi degisimi ortaya koyarak
internette uygulanan {iriin stratejilerini ele almaktir.

2. INTERNETE GENEL BiR BAKIS

IIk basta askeri ve bilimsel amaglarla baslatilip kullanilan internet, bitiin kisi ve
kurumlar i¢in ¢ok yonlii ve popiiler bir iletisim araci haline gelmistir. Internet, veri ve
bilgi degisimi amaciyla birbirine baglanan bilgisayarlarmn kiiresel toplulugudur (Tek ve
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Ozgiil, 2007:76). Bir baska tanima gére ise internet, merkezi bir sahiplik ya da ydnetim
altinda olmayan ¢ok biiyiik ve siirekli gelisen kiiresel bilgisayar aglarindan olusan agdir
(Kotler and Armstrong, 2007:26).

1969 yilinda ABD Hiikiimeti tarafindan, Advanced Research Projects Agency (ARPA)
bilinyesindeki aragtirma merkezlerini iilke c¢apinda biiyiik bir bilgisayar ag1 ile
birlestirmek amactyla baslatilan proje (Inan, 2002:123), giiniimiizde hem kisiler hem de
organizasyonlar tarafindan, arastirma, egitim, tanitim, iletisim, eglence ve ticaret gibi
¢ok cesitli amaclar dogrultusunda kullanilan internetin temelini olusturmaktadir.
1970’1er ve 1980°ler boyunca ARPANET, askeri amaca hizmet etmekten ¢ok, baska bir
ag daha ortaya cikartacak sekilde gelismistir. Bu evrim siirecinin en dnemli asamasi
1989 yilinda gergeklesmistir. Askeri amacli bu aglar, yerlerini Ulusal Bilim Vakfi’nin
(National Science Foundation, NSF) NSFNET adl1 agina birakmistir. Bu olay, internetin
tarihinde ¢ok onemli bir degisimin gostergesidir, ¢linkil artik yalnizca askerlere degil,
sivil insanlara da hizmet verilecektir. Savunma Bakanligi’nin yerini Ulusal Bilim
Vakfina terk etmesi, bu aglarin artik yeni bir kitleye, halka hizmet edecegi anlamina
gelmektedir (Kircova, 2005:5). Tim-Berners Lee’nin 1991 yilinda “World Wide Web™’i
icat etmesiyle bugiinkii anlamda internet ortaya c¢ikmistir. Bu sistem hipertekst
(hypertext) adi1 verilen ve gorsel temele dayanan bir 6zellik tasimaktadir. Buna gore
yazili ve gorsel mesajlar kolaylikla iletilebilecek, her tiirlii bilgi kolay bir sekilde
paylasilabilecektir. Web’in ortaya ¢ikmasi ayni zamanda ticari internetin de ortaya
¢itkmasit anlamina gelmektedir.

Isletmelere yeni firsatlar ve yeni pazarlar sunan internetin ticari alandaki kullanimi ise
ozellikle 1994 yilindan itibaren bir gelisme gostermektedir (McBride, 1997:4).
Bilindigi gibi internet lizerindeki en onemli ticari gelismeler internetin bir parcasi olan
web iizerinde gelisirken, e-posta, usenet ve posta listeleri gibi diger cesitli araglar da;
iletisim, pazarlama aragtirmasi, iiriin gelistirme, marka olusturma gibi faaliyetlerin
yiiriitiilmesinde 6nem kazanmaktadir (Hoffman ve digerleri, 1995).

Internet, 1960’larda kesfedilen ve 1990’11 yillarda da yogun bir sekilde kullanilmaya
baslayan bir olgu olarak kabul edilen, sanal iletisimin temelini olusturan ve herkesin bir
mesaj saglayici ve alict oldugu iki yonlii bir iletisim sistemidir. Internet bireyi tam bir
bilgi saglayici konumundan tam bilgi alict konuma doniistiirmistiir. Clinkdi internet
kullanicist ayn1 zamanda baska kisilere bilgi gondererek, bilgi saglama iglemini yerine
getirmektedir (Kaye and Medoff, 1999°den aktaran Ozkanal, 2006:2).

3. INTERNET VE PAZARLAMA iLiSKiSi

21. yiizyilin baslarindan geriye dogru bakildiginda, son yillarda is hayatinda kendini
gosteren bazi ciddi olusumlarin pazarlama programlarini, stratejilerini  ve
uygulamalarin1  koklii bir sekilde degistirmekte oldugu goriilmektedir. Aslinda
teknolojide ve diger bir¢cok alandaki gelismeler sadece pazarlamada degil isletme
fonksiyonlarinin birgcogunda ciddi degisikliklere yol agmaktadir (Mucuk, 2006: 14).
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Internet {izerinde pazarlama en genel anlamiyla “internetin kar yaratma amaciyla
kullanilmas: seklinde ifade edilebilir” (Mathinssen,1995°den aktaran Kircova, 2005:27).
Bagka bir tanima gore ise internette pazarlama; “hedef pazarlara yonelik olarak internet
ortaminda mamullerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina
iligkin stratejik bir siirectir” seklindedir (Mucuk, 2006:244). Son yillarda internet,
pazarlama amach sik bir sekilde kullanilmaktadir. Internetin kendine has &zellikleri ve
sagladig1 yararlar pazarlama diinyasinda bir devrim olarak nitelendirilebilir. internetin
pazarlama baglaminda getirmis oldugu yararlara bakildiginda pazarlama karmasinin
degismez eleman: olan tamitim i¢in ¢ok uygun bir ortam oldugu goriilmektedir.
Elektronik postanin pazarlamada kullaniminin yani sira pazarlama amagh davranislarin
en yogun bi¢imde web araciligryla gergeklestirildigi gézlenmektedir (Ekinci, 2000:25).
Web geleneksel pazarlama kanallarindan farkli olarak satis islemini yapmak isteyenle
alict arasinda tek yonlii iletisimin disinda daha detayli ve kisisel bir iletisime olanak
saglamakta (Herbig ve Hale, 1997:96), icerdigi hipermedya ozellikleriyle pazarlama
acisindan elverisli bir ortam sunmaktadir (Ainscough ve Luckett, 1996:37).

Bugiin insanlarin artik evlerinden ¢ikmadan istedikleri mal veya hizmeti her tiirlii
ozelligini 6grenerek, bilmediklerini sorarak ve karsilastirmalar yaparak satin alma
imkanina kavustugu bir elektronik pazardan soz edilmektedir. Benzer sekilde isletmeler
de biitiin tiretim faktorlerini ¢esitli pazarlardan iiriin, fiyat, kredi, lojistik gibi konular da
dahil olmak tizere karsilastirmasini yapmak suretiyle ¢ok kisa bir siirede tedarik
etmektedirler.

3.1.Geleneksel Pazarlamadan Internette Pazarlamaya Gegis

Internetin yayginlagmastyla ¢ok sayida faktériin bir araya gelmis oldugundan geleneksel
pazarlama anlayls ve uygulamalarinda biiyiik doniisiimler yasanmaktadir (Erdal,
2002:8). Internet iizerinden pazarlama, daha ¢ok yiiksek teknolojiye dayali, hizli ve de
stirekli olarak gelismektedir. Bugiinkii yapisi ve 6zellikleriyle, internette pazarlamanin
geleneksel pazarlamayr tamamen ortadan kaldirmaya yonelik bir ara¢ olarak
degerlendirilmesi dogru bir yaklasgim olmayacaktir. Internet, klasik pazarlamada
kullanilmasi oldukga gii¢ olan video, ses, grafik, tekst, animasyon gibi araglarin hepsini
ayni anda kullanma imkanma sahiptir. Mamul gelistirme, fiyatlama, ambalajlama,
depolama ve benzeri klasik pazarlama faaliyetleri yine isletme i¢inde gergeklestirilirken,
mal veya hizmetlerin tiiketicilere akis1 i¢in; magaza, isyeri, biiro ve benzeri mekanlara
giderek daha az gereksinim duyulmaktadir. Pazar ve pazarlama arastirmalarinda var
olan zaman ve mekan sorunu ortadan kalkmakta, ¢ok biiylik ¢apli arastirmalar ¢ok daha
kisa zaman ve daha diisiik maliyetle gerceklestirilebilmektedir. Ayrica kigisel satig, satis
gelistirme, reklam ve benzeri uygulamalar da nitelik degistirmektedir. Internet
uygulamalari, isletmelerin yenilikleri izlemelerini giderek kolaylastirmaktadir (Kircova,
2005:26-28). Internet ve World Wide Web (www), isletmelerin miisteriye
yaklagimlarini ve misteri ile ilgili olan iligkilerini degistirmektedir. Ayrica, internet
isletmelerin pazar firsatlarini, bilgi teknolojisini ve ag alt yapisini degistirmistir. Yine
internet isletmelerin isletme modelini, yeni pazar firsatlarimin ortaya g¢ikmasini ve
miisteri iliskilerinin yeniden tanimi gibi kavramlari etkilemektedir (Zineldin, 2000:13).
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Miisteri odakli yonetim anlayisinin gelismesi, pazarlama fonksiyonunu da oldukca
etkilemistir. Bunun nedeni bu anlayisin miisteri bilgilerine daha ¢ok ulasabilmeyi
gerektirmesi ve buna bagli olarak da pazarlama fonksiyonunun goérevlerinden bazilarini
ele almasi, pazarlamanin hedefini genisletmekte, bu da pazarlama fonksiyonunu
zayiflatmaktadir. Bu etki, pazarlama elemanlarinin sayisindaki diislis, pazarlama
fonksiyonunun yapisimnin yassilagtirilmasi ve daha az karar diizeyi seklinde olabilir
(Dedeoglu, 2001:222). Ayrica geleneksel pazarlamanin tek yonlii iletisim sistemine
karsi, internetin sagladigi iki yonli iletisim sistemi, tiiketicinin pazarlama siirecinin
hemen her agsamasinda isletmenin bekledigi mesajlar1 kolay bir yoldan hem de hizli bir
sekilde iletmesine imkan vermektedir (Webster, 1996:156).

3.2. Geleneksel Pazarlama ve internette Pazarlamann Karsilastirilmasi

Geleneksel pazarlama ve internette pazarlama; reklam, miisteri hizmetleri, satis ve
pazarlama arastirmalar1 bakimindan farkliliklar gostermektedir.

Tablo 1. Geleneksel Pazarlama ve internette Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Pararlana Faaliveti | Gelenskse Pazarlams Imrermeie Pazarlama
Bl vidoo kivitla va da se3 Kayds vapismig olarsk hanstanis ve | ol ganif agamii g Aeanmdandilaik,
Reklam TV, radvia ve garene giti standam medva araglan kDalasar pictsnenan Wb sifiand Boar, Avnics difer
Grenedliide colc smurls balgi sumulabils saclerden manget koyma haido sazm alins
Haftada vedi gi=, pimde virma diet sxat hirmet |
B o _a . sumiter 1stemiben (dchmler telefon, faks va da e
i ' o B Bulkiim ve onarmn hizmeti, umilkitan bilgsyar
desieds dle sadlanr. 1
. Mageieve it atian etoni s vewtns | o S T
= 4 RERECkIiTRR © —=—= = wararlam s
Magenlens bapoenalineg yamt vermek Grere haftads bey goz, PR PO
::_:""m glnde seiciz saat magazada ¥a da telefondy Birmeet saglasr ?.mg‘;',@\'r'gl'd?m“rfgw yapila
Araflireaki Lgverien ziyaret edilerek balom ve onasen kizmetieri vertlis irtln Bl ek kAR Ll slie

Kaynak: Caglar ve Kilig, 2006:214.

Ozellikle bilisim teknolojilerinin gelismesi ve ucuzlamasi isletmelere kiiresel diizeyde is
yapabilme olanaklari sunmaktadir. Bilgisayar teknolojilerinin ve internet kullaniminin
arttig1 gliniimiizde, elektronik ticaret kiiresel pazara daha kolay hitap edebilmekte,
dolayisiyla Pazar potansiyeli geleneksel pazara gore daha biiyiik olabilmektedir
(Alabay, 2010:218).

4. INTERNETTE URUN KARARLARI
4.1. Uriin Stratejilerine Genel Bir Bakis
Bir gereksinim ve istegi doyurma 06zelligi olan ve degisime konu olan her sey iiriin
olarak adlandirilir (Cemalcilar, 1996:12). Uriin, fiziksel bir nesne olabilecegi gibi, bir

hizmet ya da diisiince de olabilir. Uriin, hem geleneksel pazarlamada hem de sanal
pazarlamada, diger pazarlama karmasi 6gelerini etkileyen bir aragtir.
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Internet iizerinde bir iiriin, web sitesi, posta listeleri, abonelik, bilgi gibi degisimi igeren
sanal her sey olabilir. Bu nedenle, tiiketiciye yonelik internet {izerinden pazarlama
yapma biiyiikk dl¢iide piyasaya sunulacak mal veya hizmetlerin 6zelliklerine baglidir
(Peterson, Balasubramanian ve Bronnenberg, 1997:334). Bazi f{irlinlerin internet
iizerinden tamtimini ve satisini yapmak ¢ok kolaydir. Ornegin, gorsel veya sesli
ozellikler igeren veriler, paket programlar, yazilimlar ve miizik CD’leri gibi. Bazi
iriinlerin ise internette sadece gorsel agidan tanitimini yapmak miimkiindiir. Ancak,
deneme veya ornek kullanim imkani yoktur. Meseld, beyaz esya, mobilya, bisiklet gibi
begenmeli mallarda iiriiniin hemen her tiir 6zelliklerini, resmini varsa video filmini
Internet ortamina aktarmak miimkiindiir. Fakat bu tiir iiriinleri internet ortaminda
denemek ¢ok zordur (Giilmez, 2000:135).

Asagidaki tabloda, cesitli iriinlerin s6z konusu Oolgiitlere gore simiflandirilmasi
yapilmistir. Tablonun birinci boyutu; trlinlerin fiyatin1i ve satin alma sikligim
gostermektedir. Bir malin kullanim ve satin alma siklig1 ne kadara fazla olursa, ticari
islem ve dagitim araci olarak internetin avantaji da o kadar fazla olur. Tablonun ikinci
boyutunda yer alan, {irliniin fiziksel varlik 6zelligi, tirliniin somut ve fiziksel ya da soyut
ve hizmete iliskin niteligini yansitmaktadir. Internete dayali pazarlama &zellikle soyut
ve hizmetle ilgili iirlinlere daha uygundur. Mesela, miizik, kitap, CD, hisse senetleri,
paket programlar, yazilim gibi internet ortaminda satilmasi ve miisterilere ulastirilmasi
hizli ve kolay olan dirinlerdir. Tablodaki {iigiincii boyut; iiriinlerin farklilagtirma
derecelerini  gostermektedir. Sanal ortamda misterilere sunulan {irlinlerin
farklilastirilabilmesi, isletmenin sanal pazarlama faaliyetlerini ve sanal rekabetini
olumlu yonde etkileyecek, farklilastiramamasi ise basta fiyat rekabeti olmak iizere
bir¢ok rekabet tiirlinii ortaya g¢ikaracaktir. Bunun i¢in, sanal pazarlamada, daha ¢ok
farklilastirma potansiyeli yiiksek tirtinler sunulmalidir.

Tablo 2. internette Sunulan Uriin Tiirleri

Drugik

1. Kriter 2. Kriter 3. Kriter Uriin

Somut/Maddi veya Faf’khlmu‘ma Potansiyels Kola, gazoz, sigara
Fiziksel Uriinler ——

Kolayda Mallar Farklilastirma Potansiveli Siit. vumurta

(Fiyat: Diigiik, Digiik i

Satm Alma Sikligt Soyut ve Bilgiye Fa}’khlastma Potansiyeli Online gazete ve dergiler

Fazla Olan Davals Uriinler Yiiksek

Uriinler) - Farklilastirma Potansiveli

Hisse senetleri

Begenmeli Mallar

SomutMaddi veya
Fiziksel Uriinler

Farklilastirma Potansiveli
Yiiksek

Otomobiller, mobilva,
miizik setleri, DVD ler

Farklilastirma Potansiveli

Kivmetli madenler, kiilge

Drigiik

Fivaty Yiiksek, Diisii I
(Satﬁ Alma Sﬂﬂ1g1 L —— al}:m_, SUmuy V5.
Az Olan Uriinler, Soyut ve Bilgiye Faffkhlastma Potanstyeli Bilgisayar yazilimlar:,
T iikesek paket programlar
Sik Satm Dayali Uriinler — - T
Almmayan Mallar) Farklilastirma Potansiveli Sigorta, otomobil ve konut

kredileri

Kaynak: Peterson ve digerleri, 1997:337.
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4.2. Uriin Kararlar

Geleneksel pazarlama karmasi olusturma siirecinde pazarlama bilgi sistemi araciligiyla,
¢esitli yontemlerle toplanan bilgilerin degerlendirilmesi sonucunda tiiketicilerin istek ve
beklentilerine uygun iiriin ya da hizmet gelistiren isletmeler, internet ortaminda bu
stirece farkl1 bir boyut kazandirabilmektedirler (Kircova, 2005:102).

Tiiketicinin iirlin gelistirilmesi asamasinda igletmeyle iletisim kurabilmesi, bir yandan
isletmelerin pazarlanabilir iiriin ya da hizmetler gelistirmelerini saglarken, 6te yandan
renk, desen, hacim, islev ve benzeri gibi birgok konuda bireysel taleplerinin de
gerceklestirilmesini  saglamaktadir. Bu gelisme oOzellikle 1smarlama uygulamalari
bakimindan isletmelere 6nemli yararlar saglamaktadir. Cok sayida isletmenin yer aldigi,
isletmelerin cografi olarak genis bir alana yayildigi, birbirleriyle karsilastirilabilir ¢ok
sayida {irtiniin bulundugu ve {iirlinlerle fiyatlarin hizla degistigi endiistrilerde alic1 ve
satic1 arasinda yakin iligkiler kurulmasi internetin sagladigi énemli bir tistiinliiktiir.

4.2.1. internette Uriin Stmflandirilmasi

Internetin zayif bir tarafi bes anlamdan (histen) sadece ikisine hitap etmesidir, yani
gormek ve duymak. Internette reklami yapilan iiriinler hissedilmez, koklanilmaz ya da
tadilamamaktadir. Bu sinirlama, internette satilan {iriinlerin tiiriinii sinirlamaktadir. Bu
nedenle internetin yiiksek avantajlarini kullanilacak tiriinlerin tasarlanmasi fikri ortaya
cikmustir. Miisterilerin gorerek ve duyarak internet iizerinden alabilecekleri iiriinler
kategorize edilmistir (Stern, 1995°den aktaran Phau and Poon, 2000:103). Ornegin bir
video klip ya da kisa bir sarki dinleyerek bir CD satin alinabilirdi. Hatta yiiklenen
resimler goriilerek internet lizerinde olan sanat pargalari satin alinabilirdi.

Pazarlama i¢in internetin uygunlugu, iiriin ve hizmetlerin karakteristiklerine biiyiik
Olciide baghdir. Bu yiizden internetin etkileri degerlendirildiginde miisteri iiriin ve
hizmet karakteristikleri agik¢a dikkate alinmaktadir. Bu herhangi bir analize iirlin ve
hizmet siniflandirilmasini birlestirerek yapilabilmektedir.

Peterson, Balasubramanian ve Bronnenberg, (1997) iirlin ve hizmetlerin siniflandirma
sisteminde ti¢ farkliligin kategorize edilmesini 6nermistir:

1. Maliyet ve satis siklig1
2. Teklifin degeri
3. Farkliliklarin derecesi

Uriinler diisiik fiyath, sik satilan {iriinler (siit gibi tiikketim iiriinleri), yiiksek fiyatli sik
satilmayan (stereo sistem gibi dayanikli {irlinler) seklinde siniflandirilabilir. Genel
olarak, fiziksel dagitim gerektiren satin alimlar, daha sik satilan ve diisiik fiyatl (siit
gibi) iirlin veya hizmet ve internete dayali pazarlamada daha az uygundur.
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Ikinci ayrim teklif degerinin ayarlanmasi yani eger dokunulur ve fiziksel veya
dokunulamaz ve hizmetle alakali olmasidir. Internet iliskili pazarlama ozellikle
dokunulamaz tipteki veya hizmet iligkili iiriinler i¢in daha uygundur. Bir 6l¢iide teklifin
degeri dokunulamaz (elle tutulamaz), satin alma siklig1 daha biiyik ve daha ¢ok
kullanilan, internetin daha fazla avantajli oldugu is ve dagitim ortamina gore degisir.

Ugiincii ayrim iiriin veya hizmet farkliliklarmin yansima derecesidir. Ozellikle bu,
saticilarin yarattig1 siirdiirtilebilir rekabet avantaji boyunca iiriin ve hizmet farkliligini
yansitir. internet pazarlamasinda iiriin veya hizmetlerin 6nemli farklilasmasinin
yeteneksizligi asir1 fiyat rekabetine neden olur. Bununla birlikte iiriin veya hizmetin
onemli farklilagmasinin kabiliyeti internet hizmetlerinin etkili boliimlendirme
mekanizmasi ideal iiriin veya hizmet saticilari igin rehberlik eder (Phau and Poon,
2000:102-113).

4.2.2. internette Marka Yonetimi

Hayatimizin her alaninda var olan marka oldukga genis bir kavramdir. Marka, tiretici ve
saticilarin malini tanitan, onu baskalariin mallarindan ayirmaya yarayan isim, terim,
sembol, sekil veya bunlarm birlesimidir (Mucuk, 2006:141). Kotler ve Armstrong
(1989:248)'a gore ise marka, “iiretici veya saticilarin mal ve hizmetlerini belirlemeye,
tanitmaya ve rakiplerinden ayirip, farklilagtirmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil,
tasarim, isaret veya bunlarin bilesimidir”.

Giliniimiizde hemen hemen her seyin bir marka degeri tasidig1 diistiniildiigiinde marka
olugturmanin kaginilmaz oldugu agik¢a goriilmektedir. Birbirine benzeyen iiriin veya
hizmet sayis1 ve bunlar1 segecek olan tiiketicinin piyasayr arastirma egilimi arttikca
marka kavraminin 6nemi de dogru orantili olarak artmakta ve olusturulan markanin
yonetiminin ka¢milmaz oldugu anlasilmaktadir. Internetin hiz, interaktiflik, diinyanm
her yerinden ve her zaman ulagilabilirlik saglamasi, islem maliyetlerinin daha diisiik
olmas1 gibi ozelliklerinden dolayr marka yonetimiyle ilgili faaliyetlerin bir kisminin
veya hepsinin elektronik ortamda gergeklestirilmesi veya desteklenmesi ile ortaya ¢ikan
elektronik marka yonetimini, kisaca e-marka yonetimini benimseyen kurumlar rekabet
ortaminda biiylik avantaj saglamaktadir (Baykasoglu vd., 2011:1).

Bunun yani sira isletmelerin web sitelerinin interaktif olmasinin da markasi {izerinde
etkisi bulunmaktadir. Web sitesinde iletisim kurulmasi miisterilerle marka arasinda bag
kurulmasimi saglamaktadir (Maynard ve Yan, 2004:285). Web sitesinden elde edilen
geri bildirimler sayesinde miisteri memnuniyeti artmaktadir. Web sitesinin tasarimi
markanin tiiketici goziindeki degerini artirmaktadir. Web sitesinde miisterilere sunulan
degerler (online siparis indirimi, bedava program yiikleme vb.), misteri sadakatini
olumlu yonde etkilemektedir (Rubinstein ve Griffiths, 2001:397). Ayrica, haber
gruplari, tartigma listeleri gibi baglantilar kurmak da marka sadakatini artirabilir. Hem
mevcut hem de muhtemel miisterilerle gerek tepe yonetiminin gerekse firma i¢indeki
diger departmanlarin satis, miisteri hizmetleri, teknik destek birimlerinin siirekli iletisim
halinde olmalari, miisterilerin istek, oneri ve elestirilerinin dikkate alinmasi sonucunda
miisterilerde marka bagimlilig1 ve sadakati olusabilir.
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4.2.2.1. internette Marka Stratejisi ve Marka Yaratmak

Marka stratejisi bakimindan isletmeleri iki grupta incelemek miimkiindiir. Fiziksel
ortamda var olan ve geleneksel pazarlama yontemleriyle kendisine bir marka yaratmis
isletmeler ve sadece sanal ortamda faaliyet gdsteren isletmeler. Bu durumda marka
kararlar iki farkli grup isletme i¢in farkli olmalidir. Eger marka daha dnce taniman
bilinen ve genig bir miisteri kitlesi tarafindan tiiketilen bir iirlinse markanin internet
ortamina taginmasi zor olmayacaktir. Burada amag¢ sanal ortamda markanin rakiplere
gore daha fazla tercih edilmesinin saglanmasi olacaktir. Oysa sadece sanal ortamda
faaliyet gosteren isletmelerin markalari i¢in ¢ok daha fazla caba gostermeleri
gerekmektedir. Baska bir deyisle bu tiir isletmeler digerlerine gore dezavantajli
durumdadirlar (Kircova, 2005:147-149).

“Internette marka yaratma stratejisi ile mevcut marka stratejileri birbirinden farklidir.
Fiziksel diinyada markalar goriinebilir durumdadir. McDonalds, Coca Cola, Pizza Hut
gibi markalar sokakta rahatlikla goriilebilmektedir. Bu tlir markalar, stipermarketlerde,
eczanelerde, benzin istasyonlarinda, kisaca her yerde gdze garpmaktadirlar. Internet
markalar1 ise goriinmezdir. Marka, bilgisayarda web sitesi adresi yazilan yere yazilana
kadar goriilemez. Bu goriinmezlik nedeniyle, internette marka yaratmaya daha c¢ok
zaman ve dikkat verilmesi gerekir. Benzersiz, farkli ve kolay okunan bir isme sahip
olmalidir. Markanin goriiniir olmast i¢in bu konuya yeterli para harcamak gerekecektir,
buna da hazirlikli olmakta fayda vardir. Yani, taninirlik kazandiracak reklam ve diger
pazarlama aktivitelerine onem vermek gerekir” (Koklii, “Internet’te Marka Olmanin
Sirlar1”, www.milliyet.com.tr, Erisim Tarihi: 09/01/2012). Ayrica bir internet sitesi
iizerinde sunulan marka, ziyaretcilerde giivenli ve rahat bir siteye geldigi duygusunu
uyandiracak; bdylece firmanin internet ¢abalart bosa gitmeyip, basartya ulagmalarina
neden olacaktir (Giilmez, 2000:141).

4.2.3. internette Kalite

“Kavramsal olarak net bir tanim1 olmayan kalite, gerek bireysel, gerekse kurumsal
otoritelerin katkilariyla felsefi, miisteri, {irlin, iiretim, deger baglamlarinda ve zaman
icerisinde degisik tanimlar kazanmistir. Tanimlardan bazilarini; ihtiyaglart karsilama
yetenegi, miisteri tercihlerine-kullanima-gartlara- tasarim ve spesifikasyonlara
uygunluk, ilk seferde ve en dogrusunu yapmak, iiriin ya da hizmetin degeri olmak,
organizasyonun biitiin ¢alismalarinda yer alan kalicilik olarak sayilabilir. Fonksiyonel
olarak ise kalitenin gelisimine farkli yonlerden bakilabilir. Kimi bakis acisina gore, 20.
yiizy1l basinda Amerika'da baglayan Istatistiksel Proses Kontrol, ardindan gelen kitlesel
iretim ve kaliteden uzak teknolojik gelismeler, sonucunda varilan Japon kalite anlayisi,
kalitenin gelisimini olusturan temel taslardir. Kimi bakis agisina gore ise kalitenin
asamalar1, 1800'li yilarda ustalikla, 1900-1940 arast muayene ile 1940-1970 arasi
prosesin kontrolii ile 1970-1980 arasi prosesin tasariminda, 1980'den sonra ise {irliniin
tasarimiyla sekillenmektedir” (“Yeni Ekonomi ve Kalite”, www.danismend.com.tr,
Erisim Tarihi: 12/01/2012).
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Gilinlimiiziin pazari, iiriinden farkli olarak baska goriintiilere de sahiptir. Bu nedenle,
miigteri sadakati 6nemli bir kavram durumundadir. Bugiiniin miisterisi kaliteli bir iliski
ve kaliteli bir iirlin tercih etmektedir. Bu ihtiyaglar karsilanmazsa, zayif hizmet ve kot
iiriinden dolay1, miisteriyi geri kazanmak i¢in yapilan tiim pazarlama aktiviteleri yeterli
olmayacaktir (Say, 2001:7-23).

Geleneksel pazarlamada iirliniin kalitesi; {irline bakmak, dokunmak gibi fiziksel
unsurlarla anlagilabilir. Bu durum; yani kalitenin fiziki unsurlarla anlasilabilmesi
internette zor olabilir. Bu nedenle, tiiketicinin {iriin kalitesi ve saglayacagi faydalar
konusunda gelistirilen kalite ve standartlara giiveninin saglanmasi gereklidir (Gililmez,
2000:145). Ayrica, internette herhangi bir konuda arastirma yapilirken veya elektronik
ortamda bir iiriin veya hizmet satin alinirken, internetten yararlanilmasinin en dnemli
nedenleri sagladigi kolaylik ve hizdir. Forrester Research’a gore ise; igerik, kullanim
kolaylig1, hiz ve yenilenme siklig1, internet sitesinin tekrar ziyaret edilmesini etkileyen
faktorlerin basinda gelmektedir (Rosen ve Purinton, 2004’den aktaran Yiiksel,
2007:521). Dolayistyla, bu faktorler internet sitelerinin kalitesini artirmakta énemli rol
oynamaktadir.

4.2.3.1. internette Kalite Unsurlar

Bir internet sitesinin kalitesinde hangi faktorlerin etkili oldugunun belirlenmesinde,
internet sitesinin tasariminda temel amacin ne oldugu dikkate alinmalidir (Cox ve Dale,
2002:862-864). Internet sitesinin amact ve fonksiyonu net bir bigimde ortaya
konulabilirse, internet sitesini ziyaret edecek kullanicilarin nitelikleri saptanabilir ve
bunun dogrultusunda da kullanilacak grafikler ve animasyonlar ¢ok daha kolaylikla
belirlenebilir.

Ayrica, Urlinlerin internet ortaminda kalitelerine gore smiflandirilmasi, tiiketicilerin
karar verme agsamasinda isini kolaylastirabilir. Bu nedenle, internette yer alan firmalar,
kalite unsurunu online ortamda gostermenin yollari1 bulmalidirlar. Dolayisiyla, web
sitelerinde kaliteli fotograflara, metinlere, profesyonel grafiklere yer verilmeli ve
ziyaret¢inin zorlanmadan site i¢inde yon bulabilmesi saglanmalidir (Johnson ve
Griffith, 2002’den aktaran Baykasoglu vd, 2011:2).

Bir internet sitesinin temel kalite unsurlar1 ise i¢erik ve tasarimdir:

lcerik: Bir internet sitesinin igerigi, bu icerigin sunum sekli ve internet sitesine ve
ulasilmak istenen bilgiye kolaylikla erigim, internet kullanicilarinin, internet sitesine
iligkin algilamalarin1 6nemli 6lgiide sekillendirmektedir (Yang vd., 2003’den aktaran
Yiiksel, 2007:522). internet sitesinin sagladigi bilgi, net ve belirli bir sistematik
igerisinde organize edilmis olmalidir. internet sitesini ziyaret eden kullanicilarin
istegine bagl olarak, g¢esitli programlarin ¢aligmamasi ve sadece metinlerin gelmesine
olanak saglanmasi ile internet sitesinin, miisterilerin 6zel isteklerine gore tasarlanmasi
miimkiin olmakta ve aynt zamanda da internet sitesine erisim hizi artmaktadir (Yiiksel,
2007:522).
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Tasarim: internet sitesinin gorsel tasarimi, kalitesini etkileyen onemli bir faktordiir.
Internet sitesinin gorsel tasarimi; renklerin, grafiklerin, animasyonun uygun kullanimini
ve internet sayfalarnin uygun biiyiikliiginii ifade etmektedir. Internet sitesinin
ziyaretgileri tarafindan ilk olarak gozlenen kalite boyutu, gorsel tasarimdir (Santos,
2003:239).

Bunun yan1 sira web sitesi tasarimda dikkat edilmesi gereken kavramlar; interaktiflik,
kisisellestirme, igerik, e-iletisim, giivenirlilik-giivenlik, islevsellik ve teknolojik alt yap1
gibi kriterlerden olusmaktadir. Dolayisiyla bir web sitesinin kalitesi, sayfanin hizli
olmasina, biitiin bilgilere dogrudan erisim yapilabilmesine, site haritasinin bulunmasina,
site i¢i arama yapilabilmesine, iyi yonlendirme yapilabilmesine, agilan meniilere yer
verilmesine, sitede tercih edilen renklere, kullanilan yazi tipi ve biiyiikliigiine, iyi bir
slogan kullanilmasina, vb. unusrlara baglidir.

Dogru tasarlanmis web siteleri farklilik yaratir, kullanicilarin dikkatini ¢eker ve
kullanicilart etkileyerek web sitesinin tekrar ziyaret edilmesini saglayabilir.

4.2.4.internette Miisteri Hizmetleri

Modern pazarlamanin bir geregi olarak basta pazarlama bolimii olmak iizere firma
icindeki biitiin bolimlerin miisterilerin istek ve ihtiyaglarmma cevap vermesi esastir
(Heinen, 1996: 11).

Giliniimiizde interneti aktif olarak kullanan firmalar, miisteri destegini geleneksel
yollarin yani sira internet aracilifiyla, etkilesimli bir sekilde de saglamaktadirlar.
Internet araciligiyla miisteri destegi saglamanin yollarindan biri, firma ¢aliganlarmin e-
posta adreslerinin olmasidir. Ikincisi web sitesinde sikga sorulan sorular (SSS)
boliimiiniin olmasi. Ugiinciisii ise miisterilere gerekli ve faydali bilgilere erisim imkan
verilmesidir (Heinen, 1996: 17).

e Firma cahsanlarina elektronik posta adresinin verilmesi: Firma
calisanlarina e- posta adresi verilmeden 6nce, firmanin bir web sitesinin olmast
gereklidir. Uygulamada goriilen 6zellik genellikle firmanin web site adresinin
firmay1 yansitmas: seklindedir. Mesela, www.akbank.com.tr, www.xerox.com,
www.milliyet.com.tr gibi. Bu adreslere bagli olarak e-posta adresleri yine
firmay1 yansitacak sekildedir. Boliimlere iliskin e-posta adresleri de; mesela,
satig boliimiiyle ilgili ise sales@sisco.com, info@att.com, seklinde olmaktadir.
Firmanin web sitesinin ana sayfasinda (home page) miisterilerle baglanti
kurulabilecek e-posta adreslerinin bulunmasi gereklidir.

e Web sayfasinin icinde sikca sorulan sorular (sss) bdliimiiniin olmasi:
Internetin isletmeye doniik kullanim alanlarindan biri de miisteri destegidir.
Nerede soru soran, bilgi isteyen miisteri varsa, orada sik¢a sorulan sorular var
demektir (Oguztiirk ve Alparslan, 2011:164). Isletmenin web sitesi iginde
bulunduracagt  SSS  bolimiiyle  miisterilerin ~ sorduklart  sorular
cevaplandirilabilir. Miisterilerin teslimat, tirlin 6zellikleri ve faydalari, garanti
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ve satis sonrasi hizmetler gibi genel sorularin cevaplandirildigi bir boliimiin
olmas1 miisteri memnuniyeti agisindan dnemlidir.

SSS’ler, pazarlama uzmanlarina, miisteri ihtiyaglarinin nasil daha iyi karsilanacagi
konusunda yardimer olurlar. Ozellikle bilgisayar yazilim iiriinlerine iliskin Internet’te
miigteri destegi konusunda onemli gelismeler vardir. Internet’teki miisteri destek
bilgileri sayesinde hem mevcut hem de potansiyel miisteriler sorunlarma iligkin
cevaplar1 bulabilirler. Amerikan Bankasi gibi bir ¢ok firma miisterilerinin muhtemel
karsilasabilecegi veya karsilastig1 sorularla cevaplart da iceren bir web sitesi kurmustur
(Heinen, 1996: 17).

e  Miisterilerin gerekli bilgilere erisimi: Internet her yonii itibariyle bir ‘bilgi
okyanusudur’. Firmalarin kendi web sitesinde olusturacagi dahili sistem
sayesinde hem mevcut hem de muhtemel miisterilere faydali bir takim bilgiler
verilebilir (Heinen, 1996: 12).

SONUC VE ONERILER

Kiiresellesen diinyada yeni pazarlar ve rekabet avantaji elde etmek ya da var olan pazari
ve avantaji kaybetmemek igin, sanal diinyada yer almak gerekmektedir. internet
iizerinde web sayfalar1 acarak varligimi duyurmak, arama motorlarinda yer alarak
miigteri tarafindan ulasilir olmak ilgili sitelere verilen reklamlar ve ilanlar sayesinde
sunulan {iiriin ya da hizmeti mevcut ya da potansiyel miisterilere tanitabilmek, bunlarin
yani sira alim satimm gerceklestirilebildigi dinamik siteler olusturmak ve bunun
otesinde kisiye Ozel c¢apraz satis yapmaya imkan veren Kkisisellestirilmig siteler
hazirlayarak e-pazarlama yapmak artik yeni teknolojilerle miimkiin olmustur.

Birbirine benzer iriinlerin artmasindan dolay1 rekabetin yogunlasmasi ve iletisim
teknolojisindeki gelismeler nedeniyle diinya kiiresel bir kdy haline doniigsmiistiir. Bu
olugsum isletmelerin {iriinlerini ulusal sinirlar digina tagima gerekliligini de beraberinde
getirmistir. Diger bir deyisle isletmeler artik farkli kiiltiirlerle, sosyal degerlerle,
aligkanliklarla karsi karstya kalmakta ve bu nedenle de farkli iletisim stratejileri izlemek
zorunlulugunu tasimaktadirlar. Yabanci pazarlarda basarili olmanin 6n kosullarindan
birisi, iletisim g¢aligmasini gerceklestirenlerin kendi iilkelerinin kiiltiirel degerlerini
gorev kapsami i¢inde yer alan yabanci kiiltiirlere uyarlamaya ¢aligmamalaridir. Reklam,
halkla iliskiler, satis gelistirme, kisisel satis, satin alma noktas: iletisimi, dogrudan
pazarlama gibi iletisim alanlarina yonelik yapilan iletisim stratejilerinde farkli kiiltiirel
bilesenler dikkate alinmali ve bu dogrultuda sézel-s6zel olmayan dil, tutumlar, degerler,
cinsiyetin rolil, mizah anlayis1 gibi etkenlerin analizi gergeklestirilmelidir.

Sonug olarak, modern pazarlama anlayisina ve bunun geregi olan miisteri tatmin ve
mutluluguna hizmet eden isletmelerin internet ortaminda daha aktif olmalar
gerekmektedir. Cilinkii gliniimiiz tiiketicileri interneti daha etkin kullanmakta;
haberlesme, bilgi aligverisi, bankacilik iglemleri, egitim hizmetleri, son yillarda her giin
popiilaritesini daha da artiran internet iizerinden aligveris yapma vb. faaliyetler giderek
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yayginlagmaktadir. Bu arastirma internet iizerinden iiriin karar stratejilerini kavramsal
olarak ele almigtir. Gelecek aragtirmalarda ise bu teorik gergeve uygulamali ¢alismalarla
desteklenmelidir.
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